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ACTITUD Y ACTIVIDAD DE LAS EMPRESAS ALICANTINAS EN 
LA COMUNICACIÓN CON SUS PÚBLICOS 
 




La presente comunicación da respuesta a uno de los objetivos del proyecto de 
investigación “Análisis y estudio de las herramientas de comunicación empresarial y de 
su eficacia” (Ref. GRJ05-02) subvencionado por el Vicerrectorado de Investigación de 
la Universidad de Alicante y que ha desarrollado el grupo de investigación “Relaciones 
Públicas y Comunicación empresarial” durante el 2005. 
El objetivo de la misma es describir por un lado, la actitud de las empresas del tejido 
empresarial alicantino, en su mayoría Pymes, en materia de comunicación y por otro 
lado, su actuación comunicativa, en cuanto a sus formas y/o instrumentos, en las 
relaciones que mantienen con los diferentes públicos, tanto internos como externos. Uno 
de los motivos que originan el planteamiento de dicho objeto de estudio surge a partir 
de la última publicación de ADECECi, “La comunicación y las Relaciones Públicas: 
Radiografía del sector 2004”, que prueba la tendencia cada vez menor -por parte de las 
empresas- a solicitar servicios de relaciones públicas a las consultoras, en beneficio de 
la creación de departamentos de comunicación y relaciones públicas en sus estructuras 
organizativas, confiando mayoritariamente a los staffs externos servicios muy concretos 
y especializados. Asimismo, las conclusiones del estudio dejan al descubierto aquellas 
actividades de comunicación más solicitadas y necesarias en las empresas, como son: 
las relaciones con los medios, la comunicación corporativa y la comunicación interna. 
Si bien son muchos los factores que influyen e interactúan en las necesidades 
comunicativas de las empresas y de sus públicos, el entorno socio-económico, el sector 
de actividad y la propia idiosincrasia de las empresas, marcan posiblemente unas 
diferencias en materia de comunicación que permiten evidenciar, tanto el papel que 
juega la comunicación en sus filosofías empresariales, disociando las diferentes 
actividades de comunicación, como los procedimientos formales e informales que 
poseen para relacionarse con los públicos con los que interaccionan. Analizar entonces, 
cómo y desde dónde se gestiona la comunicación en las empresas alicantinas, qué 
actividades son consideradas entre las más importantes en su actividad diaria y con qué 
métodos o medios cuentan para ello, nos proporciona una radiografía del sector de 
carácter más localista. 
Metodología utilizada 
La encuesta estructurada es el instrumento que consideramos más eficaz para alcanzar 
los objetivos propuestos. La comunicación se extrae del análisis de 10 de las 29 
preguntas del cuestionario. Este se ha dirigido a los responsables de comunicación de 





las empresas alicantinas y en su defecto, al gerente, a través del correo electrónico, tras 




El grupo de investigación denominado “Relaciones Públicas y comunicación 
empresarial” de la Universidad de Alicante ha llevado a cabo la investigación titulada 
“Análisis y estudio de las herramientas de comunicación empresarial y de su eficacia” 
(proyecto subvencionado por el vicerrectorado de investigación, desarrollo e innovación 
de dicha Universidad, con 10.229,64 euros. Referencia GRJ05-02) 
 
El documento que se presenta, tal y como se expone en el resumen, se centra en la 
actitud de las empresas del tejido empresarial alicantino, en su mayoría Pymes, en 
materia de comunicación y por otro lado, en su actuación comunicativa (formas y/o 
instrumentos) en las relaciones que mantienen con los diferentes públicos. La tendencia 
manifiesta en el último estudio de ADECEC en cuanto a que cada vez son menos las 
empresas que solicitan servicios de relaciones públicas a las consultoras, frente a la 
creación de departamentos de comunicación y relaciones públicas en sus estructuras 
organizativas, nos lleva a analizar la realidad de la profesión en las empresas de nuestro 




2.1 La elección de la muestra de estudio 
1. Para calcular una muestra representativa de la población finita, aplicamos la fórmula 
estadística correspondiente sobre una población de 7.506 empresas de entre 10 y 250 
empleados. De forma que, como se presenta en la ficha técnica del estudio, se obtiene 
una muestra de 268 empresas. 
N= Población 7.506 
n=muestra 268 
s=nivel de confianza 
95.5% (2 sigmas) ó 99.5% (3 sigmas) 95.5% (2 sigmas) 
p=% estimado 0.5 (no hay precedentes) 
q= 100-p 0.5 
E= errror permitido. Máximo permitido 0.06 0.06 
 





2. Tras disponer del número de empresas que conformaban la muestra de estudio, es 
necesario obtener proporcionalmente las submuestras del número de empresas a 
encuestar por municipio, atendiendo a las formas jurídicas de estas. A saber: Sociedades 
Anónimas; Sociedades Limitadas; Cooperativas; Asociaciones No Definidas; Otras 
(donde incluimos Comunidades Comandatarias, Comunidades de Bienes y Sociedades 
Regulares Colectivas). 
 
2.2 Instrumento metodológico 
La encuesta estructurada (como instrumento que consideramos más eficaz para alcanzar 
los objetivos propuestos) consta de 29 preguntas, 5 abiertas y 24 cerradas. El presente 
trabajo se centra en el análisis de 10 del total de las preguntas, que a continuación 
justificamos. 
 
Del segundo bloque. “Datos Específicos: visión del directivo” 
P.13. ¿Cómo crees que actúa la empresa desde la perspectiva de tu departamento? 
Concede un valor a cada una de las siguientes afirmaciones. 1: Nada; 2: Poco; 3: 
Algo; 4: Mucho; 5: Muchísimo 
 
Con esta pregunta, buscamos la valoración del empleado/directivo sobre varias 
afirmaciones con respecto a la política de comunicación de su empresa con una escala 
Likert de 5 niveles. Los enunciados desarrollados se elaboran a partir de Grunig y Hunt 
(2000) y Wilcox (2001), entre otros, cuando exponen los diferentes tipos de programas 
de relaciones públicas y por tanto, la clasificación de públicos. La creación de los ítems 
se realiza en función de los públicos susceptibles de recibir información empresarial. 
Los resultados que obtengamos nos permiten acercarnos a la actitud de la empresa 
alicantina en materia de comunicación, para más tarde cruzarlos con los obtenidos en las 
cuestiones siguientes. 
 






Del tercer bloque. “Datos Específicos: comunicación” 
 
P. 16 ¿Qué importancia le concede a las diferentes actividades de comunicación? 
1: Ninguna; 2: Poca; 3: Alguna; 4: Mucha; 5: Muchísima 
 
 
P.17 De la inversión total en comunicación ¿qué porcentaje de la misma se destina 
a las diferentes actividades? 
A partir de Villafañe (2000: 115) elaboramos la cuestión 16, para averiguar la 
importancia que se concede a las actividades de comunicación, a la vez que conocer las 
acciones de comunicación que realizan en la práctica. Con la pregunta 17, redactada con 
1. La inversión en comunicación forma parte de nuestra política empresarial  
2. Somos una empresa socialmente responsable con nuestros públicos 
externos 
 
3. Somos una empresa socialmente responsable con nuestros públicos 
internos 
 
4. Nos preocupamos por la imagen que nuestros públicos externos tienen de 
la empresa 
 
5. Nos preocupamos por la imagen que nuestros públicos internos tienen de la 
empresa 
 
6. Llevamos a cabo acciones comunicativas con los públicos externos para 
relacionarnos: 
Con la comunidad, con nuestro entorno (geográfico y/o 
empresarial) 
 
Con los organismos y/o autoridades gubernamentales  
Con los medios de comunicación  
Con los consumidores/clientes  
Con los proveedores  
Con nuestros accionistas  
7. Llevamos a cabo acciones comunicativas con los públicos internos para 
relacionarnos con nuestros empleados 
 
1. Comunicación de producto  
2. Comunicación interna  
3. Comunicación corporativa  
4. Comunicación con los medios  
5. Comunicación de crisis  
6. Comunicación de marketing  
7. Patrocinio y mecenazgo  
8. Identidad visual y presentaciones corporativas  
9. Gestión de marca  





los mismos enunciados persigue conocer el porcentaje de presupuesto destinado a las 
diferentes actividades. 
 
Introducidos en la comunicación interna: 
 
P.18 En lo que respecta a la comunicación interna, ¿desde dónde se gestionan las 
acciones para transmitir las informaciones oportunas a todos los empleados? 
Señale cuáles y su o sus responsables. 
 




1. Reuniones periódicas con los superiores directos   
2. Circulares o cartas personalizadas para empleados    
3. Charlas informales con los empleados   
4. Correo electrónico   
5. Intranet   
6. Informes especiales para empleados   
7. Boletines internos   
8. Revistas internas    
9. Manual del empleado   
10. Convenciones o congresos internos   
11. Políticas de Puertas Abiertas para empleados y familiares    
12. Video corporativo   
13. Tablón de anuncios   
14. Otros ¿cuáles?……………………………………………   
 
Nuestro objetivo se centra en la actividad de comunicación interna, intentando averiguar 
qué acciones llevan a cabo (comunicación descendente) y desde dónde se ejecutan, si 
desde la propia estructura organizativa o se contrata un staff externo que las desarrolle. 
El último estudio de ADECEC señala que una de las diferencias más significativas con 
respecto al estudio del año 2000, se encuentra en que cada vez son más las empresas 
que disponen en sus plantillas de personal cualificado en comunicación para desarrollar 












P.20 La comunicación interna, ¿forma parte de un programa estratégico? 
Perseguimos conocer el peso de la investigación (planificación estratégica) en el 
desarrollo de acciones comunicativas internas. 
 
P.21 ¿Evalúan de alguna forma el grado de eficacia de la comunicación interna? 
 
1. Siempre se evalúa  
2. Se evalúa en ocasiones puntuales  
3. Nunca se evalúa  
 
P.23 ¿Con qué finalidad evaluáis la eficacia del programa o, en su defecto, de las 
acciones de comunicación interna? 
1. Para conocer si los empleados reciben la información y la retienen  
2. Para conocer el grado de comprensión de los mensajes  
3. Para comprobar la eficacia de los canales de comunicación interna  
4. Para encontrar carencias en las acciones comunicativas internas y proponer las 
mejoras adecuadas para programas ulteriores 
 
5. Para averiguar si el programa satisface las necesidades de los empleados   
6. Para ver si los objetivos planeados por la organización son alcanzados  
7. Para hallar los imprevistos que pueden afectar a la eficacia de cualquier acción de 
comunicación interna. 
 
8. Para descubrir si los mensajes influyen en la conducta de los empleados.  
9. Otros……………………………………………………………………  
 
Dada la importancia que tiene evaluar o medir todas las acciones de comunicación para 
ver su nivel de eficacia, así como para detectar las debilidades que nos permiten 
planificar un programa continuo de comunicación, planteamos esta pregunta filtro 
(P.21) 
 
Así mismo, es relevante investigar y conocer la finalidad que persiguen las empresas 
con dicha evaluación (P.23). Teniendo en cuenta que la fase de seguimiento nos sirve 
para detectar carencias o debilidades, averiguar si las empresas son conscientes de ello, 
nos proporciona información con respecto su aplicación profesional. Elaboración propia 
a partir de Grunig y Hunt (2000). 
1. Siempre. Las acciones ejecutadas responden a unas necesidades detectadas 
previamente, puesto que la actividad está correctamente planificada 
 
2. A veces. Generalmente se encuentran dentro de un plan estratégico, aunque en 
ocasiones se actúa por intuición 
 
3. No se encuentra dentro de un plan estratégico.  
4. Otras……………………………………………………………………..  
Pasar a P.22
Pasar a P.24





Introducidos en la comunicación externa: 
 
P.24 En lo que respecta a la comunicación externa, ¿qué acciones y desde dónde se 
gestionan para transmitir las informaciones oportunas al exterior? Ponga una cruz 
donde proceda. 




1. Publicidad en medios de comunicación tales como:  
Publicidad en televisión   
Publicidad en radio   
Publicidad en cine   
Publicidad exterior (vallas, mobiliario urbano, publicidad 
estática, medios de transporte, …) 
  
Publicidad en Internet   
Publicidad en prensa   
2. Promociones a distribuidores, minoristas o cliente final....   
3. Asistencia a ferias específicas de su sector de actividad y 
exposiciones 
  
4. Política activa de comunicación, desde su gabinete de prensa, pasar 
notas de prensa, etc. (cualquier comunicación no pagada) 
  
5. Acciones de patrocinio (cultural, deportivo, científico, musical, 
social…) 
  
6. Desarrollo de políticas de responsabilidad social con los públicos 
de mi empresa, (empleados, entorno físico urbano o rural, medio 
ambiente....) 
  
7. Catálogos, folletos o similares   
8. Cartas /mailing    
9. Boletín informativo externo   
10. Videos o DVDs corporativos   
11. Visitas a empresas   
12. E- mailing    
13. Otras ¿Cuáles?…………………………………………………   
 
Partiendo de Monserrat Gauchi (tesis doctoral), Sousa (2004:281) y en 
www.publicidadexterior.mec.htm, elaboramos esta pregunta para conocer las acciones 
de comunicación externas que lleva a cabo la empresa y desde dónde se organizan y se 
desarrollan. Tras la recepción de encuestas, observamos haber olvidado la publicidad en 
prensa que añadimos posteriormente. 
P.26 La comunicación externa, ¿forma parte de un programa estratégico?*  
 
* Ídem P.20 
1. Siempre. Las acciones ejecutadas responden a unas necesidades detectadas 
previamente, puesto que la actividad está correctamente planificada 
 
2. A veces. Generalmente se encuentran dentro de un plan estratégico, aunque en 
ocasiones se actúa por intuición 
 
3. No se encuentra dentro de un plan estratégico.  
4. Otras……………………………………………………………………..  





P.27 ¿Evalúan de alguna forma el grado de eficacia de la comunicación externa?* 
 
1. Siempre se evalúa  
2. Se evalúa en ocasiones puntuales  
3. Nunca se evalúa  
 
* Ídem P.21 
 
A partir de Grunig y Hunt (2000), Wilcox (2001) y Sousa (2004) elaboramos para 
nuestra investigación la última pregunta de la encuesta que intenta indagar en la 
finalidad de la evaluación de la comunicación externa. 
 
P.29 ¿Con qué finalidad evaluáis la eficacia de las acciones de comunicación 
externa? 
 
1. Para conocer si los públicos externos reciben la información y la retienen  
2. Para conocer el grado de comprensión de los mensajes  
3. Para comprobar la eficacia de los soportes de comunicación externa  
4. Para encontrar carencias en las acciones comunicativas externas y proponer las 
mejoras adecuadas para programas ulteriores 
 
5. Para averiguar si las acciones satisfacen las necesidades de los públicos externos   
6. Para ver si los objetivos planeados por la organización son alcanzados  
7. Para hallar los imprevistos que pueden afectar a la eficacia de cualquier acción de 
comunicación externa. 
 
8. Para descubrir si los mensajes influyen en la conducta de los públicos externos.  
9. Para conocer la tipología de públicos externos  
10. Para fidelizar a los clientes actuales   














Fin de la encuesta





3- DESARROLLO. ANÁLISIS DE LAS VARIABLES 
 
Variable. ACTUACIÓN DE LA EMPRESA DESDE LA ÓPTICA DE LA 
COMUNICACIÓN (P.13) 
En esta cuestión, los encuestados valoran la actuación de su empresa respecto a unos 
enunciados que clasificamos en 4 grupos. 
 
INVERSIÓN 
Enunciado 1. La inversión en comunicación forma parte de nuestra política 
empresarial 
La opinión sobre este aspecto se explica aglutinando las valoraciones positivas y las 
negativas, al margen del valor “algo” que consigue un 33,1% (Mediana y Moda), 
debido, con casi plena certeza, a la conformidad de las respuestas por parte del 
entrevistado. En este sentido, las respuestas negativas alcanzan un 33,1% frente a las 
positivas con un 33,9%. De este último porcentaje tan solo un 8,1% concede a esta 
afirmación el valor “muchísimo”. 
 
RESPONSABILIDAD SOCIAL 
Enunciado 2. Somos una empresa socialmente responsable con nuestros públicos 
externos. 
Casi la mitad de los encargados (47,2%) evalúan con “Mucho” (Moda) este ítem. Si le 
sumamos el porcentaje obtenido en la categoría de “Muchísimo”, la opinión positiva 
global casi alcanza el 70% de las respuestas. El 24,8% opina que “Algo”, mientras que 
los valores 
negativos son prácticamente inapreciables. 
Enunciado 3. Somos una empresa socialmente responsable con nuestros públicos 
internos 
La apreciación lograda es similar a la de los externos aunque con ligeras diferencias. 
La positiva suma un 61,6%, frente a las opiniones más negativas que consiguen un 12%. 
 
IMAGEN 
Enunciado 4. Nos preocupamos por la imagen que nuestros públicos externos tienen 
de la empresa. 





El 43´5% señala el valor “Mucho” (Mediana y Moda). Un 28,2% opta por el 
“Muchísimo”, el 21% por el “Algo”, frente a una valoración negativa mínima. 
Enunciado 5. Nos preocupamos por la imagen que nuestros públicos internos tienen 
de la empresa.  
Los resultados son un poco más críticos que los del enunciado anterior, posiblemente 
por sentirse parte del público objetivo. Aunque la Mediana y la Moda también se sitúan 
en “Mucho”, los datos de “Nada”, “Poco” y “Algo” aumentan hasta 3,2%, 10,5% y 
26,6% respectivamente. Al contrario, los valores “Muchísimo” y “Mucho” disminuyen 




Enunciado 6. Llevamos a cabo acciones comunicativas con los públicos externos para 
relacionarnos: Con la comunidad, con nuestro entorno (geográfico y/o empresarial); 
Con los organismos y/o autoridades gubernamentales; Con los medios de 
comunicación; Con los consumidores/clientes; Con los proveedores; Con nuestros 
accionistas. 
 
El 62,3% de los encuestados valora con un “Algo” o menos (“Nada” y “Poco”) las 
“acciones comunicativas desarrolladas para comunicarse con la 
comunidad/entorno”. 
“... para relacionarnos con los organismos y/o autoridades gubernamentales”: en 
este aspecto parece ser que las empresas no mantienen mucha relación con los 
organismos oficiales. Los valores negativos alcanzan un 38,9%. En la posición 
intermedia se encuentra el 32,7% de las empresas y las opiniones más positivas suman 
un 28,3%. 
 
La evaluación que los encuestados hacen de las “…con los medios de comunicación” 
es bastante negativa para el 42,2% de las empresas. La conformidad en “Algo” reúne un 
25,9%, frente al porcentaje de las valoraciones positivas, un 31,9% (“Mucho”, 26,7% y 
“Muchísimo”, 5,2%) 
 
La valoración que realizan sobre “… con sus consumidores/clientes” es la más 
favorable junto a las acciones con los proveedores. Los porcentajes de “Nada” y “Poco” 





(14%) pierden peso con respecto a las opiniones positivas que aumentan hasta el 65,6% 
de las respuestas. En lo que respecta a “… con los proveedores”, cabe destacar el 
elevado porcentaje de opiniones positivas. Un 52,9%, más de la mitad, opina que se 
realizan muchas acciones con este tipo de públicos. 
 
En “… con los accionistas”, destaca el alto porcentaje que consigue el valor “Nada”, un 
24,5%. Un 30,9%, por el contrario, considera que son muchas las acciones de este tipo. 
Información poco realista dada la tipología del accionariado de estas empresas.  
Enunciado 7. Llevamos a cabo acciones comunicativas con los públicos internos para 
relacionarnos con nuestros empleados. 
 
Por último, “… con los públicos internos” logra una valoración muy diferente a la de 
la mayoría de las anteriores. Encontramos la gran deficiencia comunicativa de las 
empresas en su actividad interna, fiel reflejo de las conclusiones a las que llegan los 
estudios sobre comunicación interna. Los pesos negativos, alcanzan un 26,5% (8,3%, 
“Nada”, 18,2%, “Poco”); a un 36,4% le resulta indiferente y un 37,2% tiene una opinión 
más favorable (28,9%, “Mucho” y un 8,3%, “Muchísimo”). Resaltan los resultados del 
valor intermedio y de los valores negativos. 
 
Variable. IMPORTANCIA DE LOS TIPOS DE COMUNICACIÓN (P.16) 
En síntesis, y analizando conjuntamente los ítem «muchísima» y «mucha», la mayor 
importancia recae sobre la comunicación de producto (79%); la comunicación 
corporativa alcanza un valor del 53%; la comunicación interna del 47,4% (si bien el 
ítem «muchísima» sólo es considerado en un 9,5% de los casos); la comunicación con 
los medios representa el 42,3%; la de patrocinio/mecenazgo, un 27,3%; y, por último, la 
comunicación de crisis, un 24,8%.  
 
A continuación, se expresa gráficamente el ranking de las diferentes actividades de 
comunicación según la importancia que las empresas alicantinas conceden a cada una de 






































Variable. INVERSIÓN SEGÚN LOS TIPOS DE COMUNICACIÓN (P.17) 
Se observa concordante con los datos de la variable anterior, ya que la comunicación de 
producto es la que adquiere mayor importancia, siendo la comunicación corporativa la 
segunda. Sin embargo, existe cierta disonancia con los valores de la comunicación 
interna y la de los medios. Mientras que la primera es considerada de mayor 
importancia que la inversión en comunicación a los medios, el porcentaje de la misma 
es inferior al destinado a aquéllos. 
 


























Variable. ACCIONES DE COMUNICACIÓN INTERNA (P.18) 
Dado que casi un 40% piensa que es muy importante la comunicación interna y que el 
presupuesto destinado a dicha actividad alcanza la media en el 13% de la inversión total 
de comunicación empresarial, analizamos las diferentes acciones de comunicación 
interna y el órgano desde donde se realizan. Además, nos aportará información sobre la 
comunicación descendente de las empresas. (Gráfico 3) 
 































Como puede observarse, las acciones más empleadas en las empresas alicantinas quedan 
recogidas en la comunicación informal. No obstante, parece que también se otorga 
mucha importancia y por tanto, su uso también es significativo, a las reuniones 
periódicas con los superiores. Esta última forma, junto al resto de las acciones, responde 
a canales formales  de comunicación. Cabe destacar, aunque su peso no sea tan 
significativo como el de las acciones más empleadas, la Intranet y el E-mail como 
instrumentos de gestión de comunicación interna, que desplazan a los más tradicionales, 
como son las revistas internas o los boletines internos. Esto puede deberse a que 
tratándose de pequeñas y medianas empresas resulta menos costoso el empleo de la 
Intranet o del e-mail, que la edición de los medios propios impresos. 
 





En segundo lugar, los resultados indican que la mayoría de las empresas planifican y 
desarrollan dichas actividades desde el interior (más del 90%). Las consultoras juegan 
un papel inapreciable en las acciones comunicativas internas de las empresas 
alicantinas. 
 
Variable. PROGRAMA ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN INTERNA 
(P.20) 
Los datos (gráfico 4) nos indican que la política de comunicación interna no se gestiona 
estratégicamente. Indicador de la falta de profesionalización y la no especialización de 
la comunicación interna en las empresas alicantinas. 
 













Variable. EVALUACIÓN-EFICACIA DE LA COMUNICACIÓN INTERNA 
(P.21) 
La medición, la evaluación, conocer si las acciones desarrolladas han producido los 
objetivos planteados, es una de las fases más importantes dentro de la planificación 
estratégica de la comunicación. En este sentido, tratándose de la comunicación interna, 
se cuestiona al entrevistado si evalúan de alguna forma las actividades que utilizan o 
dirigen con y hacia sus empleados. Los resultados, en la tabla 1, evidencian aún más, la 











Tabla 1: Evaluación de la comunicación interna 
 
Siempre se evalúa 10,7% 
Se evalúa en ocasiones puntuales 47,1% 
Nunca se evalúa 42,1% 
 
 
Variable. FINALIDAD DE EVALUAR LA COMUNICACIÓN INTERNA (P.23) 
Dados los datos obtenidos hasta el momento, nos interesa profundizar en el fin último 
que persiguen las empresas que evalúan su comunicación interna. Hemos visto que son 
escasas las empresas que planifican estratégicamente su política de comunicación 
interna, coincidiendo prácticamente con las que miden su eficacia. Así mismo, dentro de 
éstas, los objetivos que persiguen al evaluar sus acciones resultan un tanto dispersos: El 
principal objetivo lo encontramos en comprobar que los objetivos de comunicación 
planteados se han alcanzado (58,7%) y un 54% de las empresas busca conocer si los 
empleados reciben la información y la retienen. El 39,7% intenta descubrir si los 
mensajes influyen en la conducta de los empleados, el 38,1% conocer el grado de 
comprensión de los mensajes y otro 38,1 averiguar si el programa satisface las 
necesidades de los públicos internos. Un 34,9% tiene como objetivo detectar carencias 
en las acciones comunicativas internas y proponer las mejoras adecuadas para 
programas ulteriores, un 31,7% pretende comprobar la eficacia de los canales de 
comunicación interna y un 23,8%, hallar los imprevistos que pueden afectar a la eficacia 
de cualquier acción de comunicación interna. 
 
Variable. ACCIONES DE COMUNICACIÓN EXTERNA (P.24) 
Dentro de las acciones de comunicación externa, nos centramos en el análisis de 
aquéllas que responden a una estrategia de relaciones públicas, por su coherencia con la 
línea de investigación y por ser las más utilizadas en detrimento de la publicidad. 
 
El 40,6% de las empresas hace uso de Internet para comunicarse con sus públicos 
externos. La gran mayoría, el 82,7%, lo gestiona desde el departamento, el 13,5% 
contrata a una consultora. Un 3,8% afirma combinar ambos sistemas. 
Una acción de relaciones públicas muy extendida y con gran tradición en nuestras 
empresas es la asistencia a ferias específicas de su sector o exposiciones. El 58,6% 





acude a dichas ferias y exposiciones, y de éstas, un 94,7% son desarrolladas desde el 
propio departamento frente a un 4% que dice encargárselo a una consultora. 
 
El 28,1% de las empresas adopta una política activa de comunicación desde su gabinete 
de prensa, a través de las acciones de publicity (comunicación no pagada). El 72,2% 
gestiona estas acciones desde el departamento y un 25% las delega a una consultora 
externa. 
 
El patrocinio (en cualquiera de sus clases –musical, cultural, deportivo…-) es empleado 
por el 39,1% de las empresas. En la mayoría de casos, el patrocinio es gestionado desde 
el propio departamento (88%). La subcontratación de este servicio es inapreciable. 
 
Las acciones de responsabilidad social tienen poco interés para las empresas 
alicantinas. Tan sólo un 17,2% comenta emprender acciones de este tipo y más del 95% 
se gestionan desde las propias estructuras. 
 
El 61,7% de las empresas utiliza folletos, catálogos o similares en el contacto con sus 
públicos externos. El 82,3% los elabora desde dentro de la empresa y un 15,2% desde 
una consultora. 
 
El 53,1% recurre a las cartas/mailing como medio de comunicación externo y casi el 
97% lo hace desde el propio departamento. 
 
La acción de comunicación externa que más emplean las empresas alicantinas es un 
clásico, el boletín informativo externo con un porcentaje del 88,3. Ocho de cada 10 
empresas confeccionan sus propios boletines. El resto lo encarga a consultoras. 
 
El 82% de las empresas utilizan los videos corporativos. Esta acción es encargada a 
consultoras en el 61% de los casos. 
 
El 34,4% realiza visitas a empresas y generalmente se organizan desde el propio 
departamento (97,7%). 
 





Un 22,7% de las empresas encuestadas utilizan el e-mail, para comunicarse con clientes, 
distribuidores o minoristas. Las consultoras juegan un papel inexistente en su ejecución. 
 
Variable. PROGRAMA ESTRATÉGICO DE COMUNICACIÓN EXTERNA 
(P.26) 
Sólo el 26,1% de los encuestados considera que la comunicación externa «siempre» 
forma parte del programa estratégico. El 35,7% lo valora como resultado de una 
actuación intuitiva. Siendo el ítem «no se encuentra en un programa estratégico» el que 
logra una mayor representatividad: un 38,3%. De lo que es posible colegir, en la 
mayoría de las empresas (74%), la falta de un plan estratégico de comunicación; 
carencia que deberían subsanar por el riesgo futuro que ello supone para una entidad 
empresarial. 
 
Variable. EVALUACIÓN- EFICACIA DE LA COMUNICACIÓN EXTERNA 
(P.27) 
El 45,6% mide las acciones en ocasiones puntuales, un 32,5%, nunca y un 21,9%, 
siempre. Tras estos porcentajes es posible afirmar que la comprobación de la eficacia de 
la comunicación externa es bastante defectuosa. Afirmación que es probable consolidar 
con las respuestas de la pregunta ulterior, ya que la herramienta más utilizada —charla o 
conversación informal (28,5%) — para evaluar el grado de eficacia es la menos 
científica, precisa y profesional. 
 
Variable. FINALIDAD DE EVALUAR LA COMUNICACIÓN EXTERNA (P.29) 
Las empresas marcan como objetivos de sus acciones comunicativas externas los 
siguientes: el 17,9%, fidelizar clientes; un 14,3%, comprobar si se han logrado los 
objetivos; un12,5% saber si los públicos externos han recibido la información; un 
12,1%, comprobar la eficacia de los soportes; un 10,3%, averiguar si se satisfacen las 
necesidades del público y un 9,5%, detectar carencias y proponer mejoras; un 7,7%, 
descubrir si los mensajes influyen en la conducta de los públicos externos; un 5,5%, 










4- APORTACIONES (CONCLUSIONES) 
 
Partiendo de la premisa de que el sector al que dirigimos la encuesta es inmaduro en 
materia de comunicación, las conclusiones más evidentes se concretan en: 
 
1. La comunicación no puede ser catalogada como política, en tanto que son las propias 
empresas las que desarrollan las acciones sin planificación alguna. Sin embargo, visto 
que no disponen de entre su capital intelectual a profesionales de la comunicación, 
podrían optar por subcontratar los servicios a staffs externos, opción que tampoco 
contemplan. La poca cabida que alcanza la comunicación como función estratégica en 
sus culturas empresariales y dada la precaria aplicación profesional, evidencian el poco 
interés que despierta la política de comunicación en las empresas del tejido empresarial 
alicantino. 
 
2. Esta falta de profesionalidad generalizada se hace más manifiesta al no evaluar y 
actuar intuitivamente. En los pocos casos en los que forma parte de un programa 
estratégico, los objetivos de su medición manifiestan que: a) En la comunicación 
interna: la máxima preocupación se encuentra en conocer si los objetivos de 
comunicación han sido alcanzados. 
Pero, ¿no se incluyen todos los demás objetivos en este? ¿cómo se entiende que 
persigan conocer si los mensajes modifican conductas, cuando son menos las empresas 
que persiguen conocer el grado de comprensión de los mismos? La dispersión en las 
respuestas denota, de nuevo, la falta de planteamiento estratégico; b) En la 
comunicación externa: gran preocupación por la fidelización de clientes, por lo que 
ubicamos a la función de marketing como única estrategia de comunicación. El 
desconocimiento y la falta de profesionales de la comunicación, implica que para las 
empresas alicantinas, sus públicos externos se reduzcan a sus clientes, muy lejos de la 
dinámica y compleja realidad del entorno socio-económico donde operan. 
 
3. En lo que respecta a las actividades de comunicación: a) La comunicación interna 
ocupa las primeras posiciones en importancia atribuida, siendo la actividad que menos 
presupuesto recibe. ¿Cómo se entiende? Parece que no se encuentra dentro de sus 
culturas organizativas o de su gobierno corporativo, mantener, conservar y/o mejorar las 
relaciones con sus públicos internos. b) La comunicación externa logra una mejor 





aceptación por parte de las empresas, a pesar de que se centran en el público de “los 
clientes”, mermando cualquier tipo de relación con el resto de públicos, puesto que la 
comunicación de producto consigue, tanto la mayor importancia, como la mayor 
inversión. La pregunta sería: si el grado de eficacia no se mide nunca o en ocasiones 
puntuales si la comunicación externa no forma parte de un programa estratégico y si las 
herramientas para evaluar son, en su mayor porcentaje charlas o entrevistas informales, 
¿cómo pretende la empresa fidelizar clientes, comprobar la consecución de objetivos, 
detectar carencias y proponer mejoras? Esto es, ¿cómo pretende la empresa ser 
competitiva? 
 
4. A pesar de esta confusa aplicación, las empresas alicantinas hacen uso de la 
publicidad y de las relaciones públicas. Así, cabe destacar el uso mayoritario de 
acciones de relaciones públicas en detrimento de la publicidad. Si para la comunicación 
interna la estrategia de RR.PP. tiene un papel exclusivo, en comunicación externa, las 
RR.PP. y el marketing (por este orden) desplazan a la publicidad al último puesto. Por 
tanto, las PYME’s alicantinas eligen acciones de relaciones públicas para comunicarse 
con sus públicos, a pesar de su gran desconocimiento y de su incierta ejecución, 
reiterando la no necesidad de la comunicación para ser competitivas. Situación estanco 
con respecto estudios ulteriores y que, desde la óptica más localista, creemos no 
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